




Niklas LUHMANN, La Réalité des médias de masse
Trad. de l’allemand par Flavien Le Bouter, Paris, Éd. Diaphanes, coll.







Presses universitaires de Lorraine
Édition imprimée






Patrick Bourgne, « Niklas LUHMANN, La Réalité des médias de masse », Questions de communication [En
ligne], 31 | 2017, mis en ligne le 01 septembre 2017, consulté le 12 avril 2021. URL : http://
journals.openedition.org/questionsdecommunication/11293  ; DOI : https://doi.org/10.4000/
questionsdecommunication.11293 
Questions de communication is licensed under CC BY-NC-ND 4.0




immédiatement altérable et diffusable auprès du plus 
grand	nombre.
Brigitte Sion
Global Studies Institute, université de Genève, CH-1211 
Genève 4 
bs@brigittesion.com










abstraction, pur produit de la modernité, que Niklas 
Luhmann	se	consacre.
Le livre comprend 16 chapitres avec une édition 
française,	enrichie	d’une	postface	et	d’un	glossaire	
par ticulièrement	précieux.	Le	 texte	est	 issu	d’une	
conférence	du	13	juillet	1994	remaniée	par	l’auteur.	
Il	met	 en	 lumière	 l’intérêt,	 assez	 tardif,	 de	Niklas	
Luhmann pour les médias, illustré également en 1997 
par un chapitre de Die Gesselschaft der Gesselschaft 
(La Société de la société) dont la traduction en français 
par	Flavien	Le	Bouter	n’est	pas	encore	publiée.	Sur	de	
nombreux points, « la réalité des médias de masse » est 
indissociable	de	l’ensemble	de	la	pensée	de	son	auteur.
Disons-le tout de suite , ce petit opuscule ne 
conviendra	pas	à	tous	les	lecteurs.	Il	est	à	déconseiller	












qui	 colle	 à	Niklas	 Luhmann.	 Pour	 l’acuité,	 citons	
simplement cet extrait qui montre la connaissance 
fine	des	techniques	publicitaires	:	«	Cette	fonction	
consistant à rendre méconnaissable les motifs du 










L’ensemble	 du	 livre,	 comme	 la	 pensée	 de	 son	
auteur,	 doivent	 être	 rapprochés	 du	 courant	
phénoménologique	et	 du	 constructivisme	 social.	
Pour Niklas Luhmann, le monde (ou le réel) est un 
horizon inatteignable et, de ce fait, la réalité des acteurs 
sociaux	ne	peut	 être	que	 construite.	 Pour	 cette	
raison, « la réalité est élaborée au sein du système 




la proximité du travail du sociologue allemand avec 
la cybernétique, le fonctionnalisme systémique de 
Talcott	Parsons	et,	d’une	façon	générale,	avec	toute	
l’approche	systémique.	De	ce	rapprochement,	découle	
un vocabulaire très spécifique et une sensibilité 




majeure du mathématicien George Spencer-Brown, 
Laws of Forms (London, Allen & Unwin, 1969) avec un 
goût	pour	les	paradoxes	et	un	intérêt	manifeste	pour	
le concept de marque (mark),	clivant.	Niklas	Luhmann	
reprend	essentiellement	l’idée	de	frontière	associée	
à	 la	marque	et	au	 fait	qu’il	 existe	une	différence	
fondamentale	entre	l’espace	interne	délimité	par	cette	
limite	et	l’espace	qui	se	situe	à	l’extérieur.	
L’ouvrage	La réalité des médias de masse nous semble 
présenter	trois	 idées	fortes	majeures.	La	première	
s’énonce	de	la	façon	suivante	:	les	médias	de	masse	
forment un système autopoïètique propre qui 
construit	sa	réalité.	Les	médias	de	masse	évoqués	par	
Niklas Luhmann sont caractérisés par leurs capacités 
techniques	de	diffusion.	 Ils	 font	partie	des	médias	
de diffusion qui déterminent et élargissent la liste 
des	récepteurs	d’une	communication	et	ils	viennent	
rejoindre le langage et les médias symboliquement 










Niklas Luhmann utilise plusieurs formulations pour 
décrire	cette	fonction.	Il	met	l’accent	sur	la	capacité	
des médias de masse à servir de miroir à la société : 
« La fonction des médias de masse est de diriger 
l’auto-observation	du	système	de	la	société	»	(p.	132).	
Il souligne la nécessité, pour la société, de se fabriquer 
une réalité par les médias de masse : « La fonction des 
médias de masse est de contribuer à la construction de 
la	réalité	de	la	société	»	(p.	139).	Sur	cette	construction,	
l’auteur	considère	que	cette	réalité	doit	être	considérée	







remplacés par des faits et événements médiatisés qui 
attirent	l’attention	uniquement	par	leur	couverture	

























Selon la deuxième idée directrice, les médias de masse 
comprennent trois domaines de programmes qui 
contribuent	à	la	formation	de	trois	réalités	distinctes.	
Les médias de masse sont constitués pour Niklas 
Luhmann	des	nouvelles/reportages,	de	la	publicité	et	
des divertissements qui partagent les caractéristiques 
du	système	autopoïètique	(même	technologie	de	
diffusion,	 même	 codage)	 mais	 possèdent,	 pour	
chacun	d’eux,	des	spécificités	importantes.	Le	penseur	








de véridicité, et le système médiatique qui doit avant 




sélection décontextualise et condense cer taines 
identités	 qui	 n’ont	 absolument	 r ien	 en	 soi	
“d’identiques”	»	(p.	56).	Les	nouvelles	et	les	reportages	
règlent ce problème en utilisant des sélecteurs, que 
Niklas	Luhmann	décrit	 (pp.	45-54).	L’existence	de	
ces sélecteurs explique le fait que les nouvelles et 
les reportages privilégient notamment la surprise 
et	l’accentuation	de	la	discontinuité,	 les	conflits,	 les	
quantités et les chiffres (notamment les chiffres élevés), 
la	référence	locale	avec	le	fait	que	«	le	lointain	doit	être	
composé	par	l’importance	de	l’information	»	(p.	46),	
les transgressions de normes et notamment celles 
attachées	à	des	jugements	moraux	et	l’imputation	des	
faits aux agents au détriment du contexte de leurs 
actions.	Le	domaine	de	programmes	qui	concerne	
la publicité est traité par Niklas Luhmann comme 
cherchant ouvertement à manipuler et pouvant ainsi 
servir de bouc émissaire en endossant « le péché mortel 




toujours quelque chose à acheter et que certains noms 
et signets optiques méritent une attention particulière » 
(p.	66).	Cette	nouveauté	perpétuelle	se	traduit	par	
une variété des publicités sans « le moindre égard 
pour	l’intertextualité	»	(p.	65)	et	avec	un	processus	
permanent de « réimprégnation constante de la 
mémoire » (ibid.).	Elle	permet	de	définir	la	fonction	de	
la publicité : « Stabiliser une relation entre la redondance 
et	la	variété	dans	la	culture	quotidienne	»	(p.	72).	En	
ce qui concerne les divertissements, dont la fonction 
est	de	«	supprimer	le	temps	superflu	»	(p.	73),	Niklas	
Luhmann souligne leur propension à faire exister, par la 
fiction,	de	nouvelles	réalités	simultanément	au	monde	
réel.	Il	considère	les	divertissements	comme	«	marqués	
optiquement, acoustiquement en tant que livre, en tant 


















comme les mythes, à la projection de ce que le 
spectateur	à	lui-même	éprouvé.
La troisième et dernière idée considère la nature 
même	 de	 la	 communication	 masse-médiatique	
comme	encourageant	le	soupçon	de	manipulation.	
La	lecture	de	l’ouvrage	de	Niklas	Luhmann	étonne	
quant à son insistance sur le soupçon de manipulation 
imputé	au	système	médiatique.	 Il	 suffit	d’ouvrir	 la	
première et la dernière page de celui-ci pour en 
prendre conscience : « Nous soupçonnons que nous 
sommes	manipulés	[…].	La	solution	du	problème	
ne	peut	pas	être	trouvée,	comme	dans	les	romans	
d’épouvante	du	xviiie siècle, dans un personnage 
secret	qui	 tire	 les	 ficelles	à	 l’arrière-plan,	comme	
aimeraient	 le	croire	 les	sociologues	eux-mêmes	»	
(p.	7)	 ;	«	Comment	est-il	possible	d’accepter	 les	
informations concernant le monde et la société 
comme étant des informations sur la réalité lorsque 
l’on	sait	comment	elles	sont	produites	?	»	(p.	163).	
Niklas Luhmann propose deux pistes pour expliquer 
cette	défiance	permanente.	La	première	fait	l’objet	
d’un	chapitre	entier	(pp.	157-163).	En	abordant	 la	
cybernétique de second ordre, le sociologue allemand 
montre que les médias désignent continuellement ce 
au	sujet	de	quoi	ils	communiquent.	En	même	temps,	





dont ils ne peuvent expliquer la genèse, facilitant 
ainsi	les	suspicions.	La	deuxième	concerne	l’absence	
de consensus face à la réalité des médias de masse 
qui rend possible une « communication individualisée 
[qui]	n’est	pas	obligée	de	se	représenter	comme	une	
erreur	ou	une	pathologie	»	(pp.	127-128).	Niklas	
Luhmann en tire une conclusion très intéressante pour 
la période actuelle : « Si cela constitue un diagnostic 
correct, on peut également comprendre pourquoi les 






puissante pour repenser de façon originale et féconde le 
champ	médiatique.	Il	permet	de	trouver	l’angle	à	partir	
duquel	peuvent	être	réunis	les	travaux	sur	les	industries	
culturelles, la publicité et le traitement médiatique de 
l’actualité.	Il	contribue	à	une	réinterprétation	et	à	une	
réhabilitation des pressentiments de Marshall McLuhan, 
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Jérôme roudier, dir., Médias et cultures en dialogue
Par is ,	 Éd.	 L’Harmattan,	 col l .	 Audiovisuel	 et	
communication, 2016, 282 pages
Médias et cultures en dialogue offre un regard 
panoramique sur la place occupée par les médias 
dans les processus de mutations socioculturelles et 
politiques.	 Se	positionnant	dans	une	perspective	
plur idisciplinaire , les différentes contr ibutions 
présentent les médias comme des acteur s 
incontournables,	des	plateformes	d’expression	de	la	
culture,	entendue	comme	l’ensemble	des	pratiques,	






l’information	et	de	la	communication	(tic) dans la 
sphère politique asiatique ; la place des médias dans 
les	échanges	culturels	;	la	valorisation	de	l’audiovisuel	
dans les dispositifs des tic.
Dans « Machiavel et la communication politique » 
(pp.	11-23),	en	s’appuyant	sur	les	écrits	de	Nicolas	
Machiavel	 et	 en	 remontant	 à	 ce	 qu’il	 convient	
d’appeler	l’origine	de	la	communication	politique	dans	
la	République	florentine,	Jérôme	Roudier		présente	
l’organisation	du	pouvoir	politique	à	cette	époque	
comme	prémices	de	la	démocratie	moderne.	Comme	
